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Resumo: Este estudo, de natureza tedrico-empirica, diz respeito a identificacdo e analise de atributos relevantes
no processo de decisdo e compra de vinhos para consumidores do Recife. O modelo tedérico adotado foi
desenvolvido com base na identificacdo dos atributos do vinho avaliados mais frequentemente em estudos do
comportamento do consumidor em diversos paises. Consequentemente, com base no trabalho de Goodman et
al. (2007), o grau de relevancia de cada atributo foi classificado por meio da escala Best-Worst Scaling (BWS).
Destarte, a abordagem metodoldgica adotada foi a quantitativa, cujo método de coleta de dados foi o
questionario, adaptado de Forbes (2008) e Groot (2011), administrado em meio a um amostra de 100
consumidores. Os resultados mostraram que, preco, marca, prémios, teor alcéolico e rétulo frontal atraente
foram considerados atributos importantes para os consumidores. No entanto, os atributos decisivos para a
decisdo e compra eram outros: variedade da uva, pais de origem do vinho, harmoniza¢cdo com alimentos e as
informacGes no rétulo traseiro.
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Abstract: This study is a theoretical-empirical research on the identification and analysis of wine attributes’
relevance in the purchase decision process to consumers from Recife. The theoretical framework was developed
based on the identification of the most-frequently evaluated wine attributes in consumer behaviour studies in
several countries. Subsequently, based on the work of Goodman et al. (2007), the relevance degree of each
attribute was classified through the Best-Worst Scaling (BWS). The methodological approach was quantitative in
nature, the data collection method was a questionnaire adapted from Forbes (2008) and Groot (2011) and
completed by 100 consumers. The results show that price, brand, awards, alcohol by volume and attractive front
label were considered important attributes by the consumers. However, the decisive attributes for the purchase
decision were others: grape variety, country of origin of the wine, food harmonization and the information on
the back label.

Keywords: Consumer behavior. Wine. Product attributes. Scale Best-Worst.

Resumen: El presente estudio es una investigacidon tedrico-empirica sobre la identificacion y andlisis de la rele-
vancia de los atributos del vino en la decisién de compra del producto de los consumidores de Recife. El marco
tedrico fue elaborado a partir de la identificacidn de los atributos del vino mas evaluados en estudios sobre el
comportamiento del consumidor en diversos paises. Luego, en base al trabajo de Goodman et al. (2007) el grado
de relevancia de cada atributo fue clasificado por medio del Best-Worst Scaling (BWS). El abordaje metodoldgico
fue cuantitativo y el método de recoleccion de datos fue un cuestionario adaptado de Forbes (2008) y Groot
(2011) y respondido por 100 consumidores. Los resultados indican que precio, marca, premiacion, proporcion
alcohdlica y etiqueta frontal atractiva fueron considerados atributos importantes por los consumidores. Sin em-
bargo, los atributos determinantes para la decision de compra del consumidor fueron otros: variedad de la uva,
pais de origen del vino, maridaje con la comida y la informacidn contenida en la etiqueta posterior.

Palabras-clave: Comportamiento del consumidor. Vino; Atributos del producto. Escala Best-Worst.

1 INTRODUCAO

A analise do panorama mundial dos
paises consumidores de vinho indica que os
Estados Unidos da América foi o pais que
mais consumiu vinho em 2013. Contudo, a
Italia ficou em primeiro lugar no ranking dos
maiores produtores de vinho superando ou-
tros paises tradicionais na a fabricacao da be-
bida, como Espanha e Franga. No mesmo
ano, o Brasil ocupou o décimo sexto e o dé-
cimo nono lugar como consumidor e produ-
tor mundial de vinho respectivamente (Wine
Institute, 2013a, 2013b).

Em 2011, o cendrio da vitivinicultura
nacional finalizou o ano positivamente
mesmo em meio a crise econdmica da Europa

qgue afetou o consumo dos brasileiros e ao
cambio desfavordvel as exportagdes. Na oca-
sido, o consumo de vinhos finos tintos no pais
aumentou 7,5% em relagdo a 2010, conquis-
tando o maior volume de vendas da década.
Em termos de importagdes, houve um au-
mento de 2,3 milhdes de litros em relagao ao
ano anterior. Ja as exportagGes das vinicolas
brasileiras associadas ao Wines of Brasil (pro-
jeto realizado pelo Instituto Brasileiro do Vi-
nho e a Agéncia Brasileira de Promocgdo de
Exportacdes e Investimentos), atingiram USS
3,06 milhdes em 2011, 33,6% a mais do que
o ano anterior (Wines of Brasil, 2011; Wines
of Brasil, 2012; IBRAVIN, 2012a; IBRAVIN,
2012b).

Mas por que os brasileiros estdao con-
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sumindo mais vinho? Um dos motivos é o fe-
nomeno da globalizacdo que facilitou a en-
trada e saida de produtos no pais, expandiu o
comércio mundial e consequentemente am-
pliou a concorréncia, provocando assim o
melhoramento da qualidade dos produtos fa-
bricados (Fernandes Neto, 2006).

Percebe-se que mudangas estdo
acontecendo no comportamento dos consu-
midores dessa bebida. Compreender esse
comportamento é fundamental para o de-
senvolvimento desse mercado, afinal é o con-
sumidor quem determina quais e quantos
produtos serdo adquiridos. Porém, identificar
o perfil do consumidor e entender seu com-
portamento ndo é uma tarefa simples, visto
gue as pessoas apresentam diferentes dese-
jos e necessidades, que sdo influenciados por
diversos fatores (Kotler, 1998).

Dentre estes fatores, os atributos do
produto constituem-se como elemento rele-
vante para compreender a tomada de deci-
sdo do consumidor (Urdan & Nagao, 2004, p.
3). Por isso, os pesquisadores de marketing
tendem a explicar as preferéncias dos consu-
midores por meio da mensuracao e analise
da importancia dos atributos do produto no
momento da compra (Espartel, 1999).

Quando o consumidor compra um
produto, ele analisa caracteristicas como
marca, preco, embalagem, entre outros, para
tomar sua decisdo final. Porém, o nivel de in-
fluéncia que os atributos tém sobre o consu-
midor varia de acordo com o produto e o per-
2000).
do vinho, a variedade de uva, o pais de ori-

fil das pessoas (Engel et al. No caso
gem, o teor alcodlico e o prego sdo alguns dos
atributos do produto que podem ser levados
em consideragdo no momento da compra

momento da compra

2008; Goodman et al,,
Lockshin et al.,

(Forbes, 2007;
2009). Pesquisa realizada por
Forbes (2008) indica que o desconto no preco
foi o atributo mais relevante para as mulhe-
res no momento da compra de vinhos, en-
guanto que para os homens a regido de ori-
gem da bebida foi o atributo mais mencio-
nado.

Ha ainda outros estudos que investi-
garam a relevancia dos atributos do vinho no
momento de sua compra (cf. Espartel, 1999;
Groot, 2011), porém poucas sao as pesquisas
empiricas que abordam o comportamento
do consumidor de vinho no Brasil. Diante
dessa problematica, o objetivo geral desse
estudo consiste em analisar a relevancia dos
atributos do vinho no processo decisério de
compra desse produto para os consumidores
do Recife, promovendo um maior entendi-
mento no comportamento do consumidor de
vinho no mercado nacional.

2 MUDANCAS NO CENARIO MERCA-
DOLOGICO DO VINHO

Na década de 1990, a estabiliza¢ao da
economia brasileira e a abertura as importa-
¢oes, impulsionaram o consumo de vinhos fi-
nos entre a classe média (Malheiros, 2006).
O aumento do poder de compra da classe
média, aliado a uma maior oferta de produ-
tos mundiais possibilitaram o acesso desse
segmento social da popula¢do a produtos an-
tes consumidos exclusivamente por consumi-
dores de alta renda.

Entretanto, o processo de globaliza-
¢do nao favoreceu o consumo de vinhos finos
nacionais. Segundo Mello (2002) essa reali-
dade se justificada devido a falta de habito do
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brasileiro em beber vinho e a preferéncia por
produtos importados. Na opinido do autor,
para que os produtores nacionais reconquis-
tem e aumentem sua participacao no mer-
cado brasileiro de vinhos finos é preciso dire-
cionar esforgos para incentivar o consumo e
a mudanca de habito do consumidor, por
meio de campanhas publicitarias, feiras e
eventos (Mello, 2002).

Por outro lado, o processo de padro-
nizacdo do vinho - estratégia combatida pelos
produtores e consumidores do chamado Ve-
Iho Mundo - tem contribuido para a demo-
cratizacdo do consumo dessa bebida (Roese,
2008). A tecnologia industrial de producdo
empregada pela maioria dos vinicolas do
Novo Mundo tem sido responsavel pela pa-
dronizacdo do produto e sua massificacdo no
mercado. Deste modo, o mercado de vinho
torna-se mais diversificado, pois ao mesmo
tempo engloba o conceito de terroir dos vi-
nhos do Velho Mundo e a padronizacdo dos
vinhos do Novo Mundo - paises recém-pro-
dutores de vinho - assim como os vinhos or-
ganicos (Sloan, 2005) oferecendo ao consu-
midor uma maior variedade de produtos.

Além da variedade de produtos dispo-
niveis no mercado, as normas de etiqueta
para o consumo de vinhos finos — tais como o
conhecimento sobre a temperatura ade-
guada, o uso de tagas especificas e nogdes
gue garantam a correta harmonizagao da be-
bida com a comida (Roese, 2008) — exigem do
consumidor maior qualificagao para sua “cor-
reta” compra e degustacdo. Sendo assim, o
nivel de exigéncia e de conhecimento desses
consumidores tende a ser mais elevado
(Mello, 2002).

Ademais, o vinho tornou-se assunto

momento da compra

da moda. Ha uma série de servicos e produ-
tos disponiveis a classe média com objetivo
de fornecer informacgdes sobre a “arte do vi-
nho”. Cursos, aulas de degustacao, cursos de
formacao de sommelier, programas na televi-
sdo e revistas especializadas estdao disponi-
veis a esse novo consumidor de modo que ele
também possa se tornar conhecedor do as-
sunto (Zortea, 2010).

Diante dessas transformacdes no ce-
nario da producdo e do consumo de vinho, o
comportamento do consumidor também
vem sofrendo mudancas. Para entender e
identificar as variacdes no comportamento
das pessoas ao adquirirem vinhos e as futuras
tendéncias de compra dessa bebida, as em-
presas precisam fazer um estudo sobre o
comportamento do consumidor, assunto que
sera abordado na secdo seguinte.

3 O PROCESSO DE DECISAO DO COM-
SUMIDOR E OS ATRIBUTOS DOS
PRODUTOS

O processo de decisao do consumidor
é dividido em estdagios. Para alguns pesquisa-
dores esse processo ocorre em cinco estagios
(c.f Churchil & Peter 2005; Las Casas, 2010;
Hawkins et al. 2007; Shiffman & Kanuk, 2009;
Sheth et al., 2001): 1) Reconhecimento da ne-
cessidade ou problema; 2) Busca de informa-
¢oes ou busca pré-compra; 3) Avaliacdo de al-
ternativas; 4) Decisdao de compra ou compra;
5) Avaliacdo ou experiéncia pds-compra ou
poés-consumo (Figura 1). Outros autores
acrescentam mais duas etapas ao processo
(c.f Blackwell et al. 2009), que sdo o consumo
e o descarte.
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Figura 1 - Processo decisério do cliente
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nativas

Compra Experiéncia

Fonte: Sheth (2001, p. 486)

Dentre estas etapas, duas delas pare-
cem ser mais importantes para que possa-
mos identificar e analisar os atributos que
possuem maior relevancia no processo deci-
sorio de compra de um vinho: a avaliacdo das
alternativas e a de decisdo de compra.

A primeira etapa do processo de deci-
sdo de compra é o reconhecimento do pro-
blema. O individuo reconhece o problema
guando ha uma necessidade a ser satisfeita,
pois compara seu estado atual com o estado
ideal e percebe que existe uma condicdo de
caréncia, desconforto ou privacgao seja ela fi-
sica ou psicoldgica (Stefano et al. 2008). Por
exemplo, o consumidor percebe a necessi-
dade de comer e beber algo quando sente
sede ou fome, de comprar roupas novas
guando se ver com poucas, de ligar para uma
amiga quando sente saudades dela, ou de
comprar um presente quando descobre que
precisara comparecer a uma festa de aniver-
sario no final de semana (Sheth et al., 2001).

Ap0ds reconhecer o problema, o con-
sumidor procura informagdes sobre o pro-
duto - como seus atributos, fun¢ées, durabi-
lidade e outros aspectos, em propagandas,
opinides de amigos, vendedores, etc. - para
fundamentar sua tomada de decisdao quanto
aos produtos disponiveis (Kotler, 1998) e
analisar as alternativas que indiquem o me-
Ilhor negdcio (Las Casas, 2010). Como cada

produto possui caracteristicas diferentes, sao
os consumidores que determinam quais de-
las serdo mais importantes na sua avaliacao
(Kotler, 1998). O consumidor pré-seleciona
um pequeno numero de marcas que consi-
dera aceitavel e utiliza critérios para avaliar
cada marca e tomar sua decisdo de compra
(Shiffman & Kanuk, 2009). Em seguida, o cli-
ente escolhe o produto que for avaliado po-
sitivamente e efetiva a compra (Sheth, 2001:
509). Por fim, o consumidor avalia sua satis-
facdo geral com o produto, analisando sua
experiéncia pds-compra, que serve como me-
canismo de feedback para compras futuras
(Kotler, 1998).

Os atributos do produto sao conside-
rados durante a avaliagdao de alternativas -
terceiro estdgio do processo decisério do cli-
ente. Esses elementos sdo os principais influ-
enciadores na tomada de decisdao de compra
dos consumidores, por isso os pesquisadores
de marketing tém a tendéncia de explicar as
preferéncias dos consumidores pela analise
dos atributos do produto. Ademais, por meio
da mensuracdo do grau de relevancia dos
atributos para os clientes, o administrador de
marketing, pode entender as crengas do con-
sumidor a respeito de um determinado pro-
duto ou marca (Espartel, 1999).

A escolha baseada em atributos com-
preende a comparacao de cada atributo do
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produto entre diversas marcas. Por isso, re-
guer gue os consumidores tenham conheci-
mento sobre os atributos especificos de cada
produto no momento da compra, gerando
uma decisao mais proxima da 6tima (Hawkins
et al., 2007).

Alguns atributos podem influenciar
mais que outros (Engel et al. 2000) e esta in-
fluéncia varia de acordo com o tipo de pro-
duto e/ou do consumidor. A importancia que
cada atributo tem para o cliente refere-se as
prioridades que este cliente da a cada vanta-
gem oferecida, visando a sua satisfacdo (Espi-
noza & Hirano, 2003). Quanto ao nivel de in-
fluencia dos atributos sobre a decisdao de
compra de um produto, os atributos sdo clas-
sificados de trés maneiras (Espartel, 1999):

1) Atributos salientes: sdo os atributos
qgue os consumidores conseguem perceber,
porém que ndo inferem nenhum grau de
importancia na tomada de decisdo de
compra. Por exemplo, o design das garrafas
de vinho pode ser percebido pelos
consumidores, mas pode ser insignificante na
hora de escolher um vinho.

2) Atributos

avaliados como importantes no momento da

importantes: sao
compra, mas nao determinam a escolha do
produto a ser comprado. Deste modo nao
agregam valor a compra, pois estdo
presentes em uma categoria similar de
produtos (Tibola, 2004).

3) Atributos determinantes: sdo os

atributos considerados importantes e
capazes de influenciar a decisdao de compra,
pois sdo percebidos pelo consumidor como
sendo a melhor opgao para satisfazer seus
desejos e necessidades (Espinoza & Hirano,

2003). Por exemplo, na hora de escolher o

momento da compra

vinho que irda acompanhar o jantar em um
restaurante, a harmonizacdo da bebida com
o prato escolhido pode ser determinante
para a escolha do produto.

4 ATRIBUTOS DO VINHO

Com relagcdo ao consumo de vinhos,
estudos em diferentes contextos investiga-
ram os atributos que podem influenciar o
comportamento de escolha do consumidor.
Goodman et al. (2007) identificaram treze
elementos que influenciaram o comporta-
mento de consumo em paises como Austra-
lia, Austria, Brasil, Franca, Italia, Nova Zelan-
dia e Estados Unidos. Dos treze itens identifi-
cados, oito eram atributos do produto: varie-
dade da uva; origem do vinho; marca; premi-
acdo; harmonizag¢do com alimentos; informa-
¢Oes contidas no contra-rétulo; rotulo fron-
tal atraente; teor alcodlico.

Existem no mundo milhares de varie-
dades de uvas. Para Galvao (2004) as uvas po-
dem ser classificadas em duas categorias:
uvas nao-viniferas, também chamadas uvas
de mesa, e uvas viniferas, préprias para a ela-
boracdo de vinhos finos. As variedades de
uvas presentes nas regides tradicionais na
produgdo de vinhos como Franga, Itdlia, Por-
tugal e Espanha, foram selecionadas natural-
mente ao longo do tempo e adaptadas as
condigdes locais de solo, clima, e trato cultu-
ral. Com o passar do tempo essas espécies de
videiras foram levadas para outros lugares, a
exemplo de paises do Novo Mundo. Em al-
guns casos a adaptacao da espécie foi per-
feita, as vezes até excedendo a qualidade das
cepas originais, em outros, os frutos evolui-
ram criando caracteristicas que fogem de sua
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tipicidade original (Pinto, 2009).

O pais de origem é outro atributo que
exerce influéncia na avaliacdo de um produto
(Guilhoto, 2001; Giraldi & lkeda, 2007). As
pessoas tém imagens estereotipadas de cada
pais, e usam essas imagens como fontes de
informagdes para auxiliar na escolha do pro-
duto que vao adquirir. O pais de origem é
considerado um fator importante para os
compradores de vinho, pois o produto tem li-
gacOes com sua origem. No entanto, uma
mesma variedade de uva cultivada em dife-
rentes regides produz vinhos com diferentes
sabores (Lattey et al., 2007).

A marca é outro critério de avaliacao
muito importante, pois reflete o valor signifi-
cativo que cada produto tem para os seus
consumidores (Rudo & Farhangmer, 2000),
além de ser a fonte principal de vantagem
competitiva para uma organizacdo (Louro,
2000). A imagem que o consumidor tem so-
bre determinada marca é construida através
de um conjunto de valores funcionais, econo6-
micos e emocionais ou psicoldégicos (Barbosa,
2009; Louro, 2000).

As medalhas e prémios também sdo
importantes atributos de influencia na prefe-
réncia do consumidor, pois servem como in-
dicador de qualidade do produto (Lockshin &
Hall, 2003). Quando um vinho é premiado sig-
nifica afirmar que ele foi avaliado favoravel-
mente por especialistas em relagdo a outros
vinhos. Isso sinaliza ao comprador que o vi-
nho é de alta qualidade e é capaz de ser posi-
tivamente percebido por outras pessoas
(Mueller, 2009).

A harmonizag¢do do vinho com os ali-
mentos tem o objetivo de valorizar o sabor de

momento da compra

ambos. Quando em harmonia, vinho e co-
mida propiciam um prazer muito maior do
que quando degustados separadamente
(Queiroz, 2009). Entretanto, para um casa-
mento perfeito, vinho e alimento precisam
ser compativeis. Para tanto, é necessario co-
nhecer bem sobre vinhos e saber a prepara-
¢do do prato com o qual o vinho serd harmo-
nizado (Pinto, 2009).

Pela grande variedade de vinhos ofer-
tados, alguns consumidores se veem con-
frontados com muitas decisdes. Para ajuda-
los nessa escolha, as informacdes encontra-
das no contra-rétulo os auxiliam a conhecer
mais sobre determinado vinho (Lockshin &
Hall, 2003). Segundo Mcgarry & Thompson
(2010), os contra-rétulos que contém infor-
macoes sobre os sabores e aromas do vinho
influenciam mais do que outros sem esses
dados.

O Jalcool é um importante compo-
nente do vinho, pois é responsavel pela sua
conservagao e qualidade além de proporcio-
nar uma sensagao de queimacgao e calor ao
ser degustado. Quanto maior o teor alcodlico
do vinho maior serd a percepg¢ao dessas sen-
sagOes. A informacgao sobre a graduacao al-
codlica do vinho estd sempre presente no ro-
tulo, ela pode estar expressa em % ou GL, po-
dendo variar de 7 a 15% (ou 7 @ 15 2GL) do
total (Pinto, 2009), exceto em vinhos fortifi-
cados como o Vinho do Porto, elaborado a
partir da aguardente vinica que tem o teor al-
codlico por volta de 20a 222 GL (ou 20 a 22%)
(Miranda, 2001).

Outro atributo importante, porém
ndo relatado na pesquisa de Goodman et al.
(2007), é o preco. Dentre todos os produtos
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gue os consumidores ja adquiriram no decor-
rer de suas vidas, varios deles foram escolhi-
dos pelo valor que custavam (Engel et al.
2000) tendo um forte grau de influéncia na
decisdo de compra de vinhos (c.f Magistris et
al., 2011; Guerra, 2005; Johnson & Bastian,
2007; Mcgarry & Thompson, 2010).

5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
VINHO

Para endlogos, a qualidade do vinho
esta relacionada a determinados parametros
tracados para a producdo dessa bebida, tais
como método de plantio da uva, quantidade
de acucar do fruto, entre outros. Essa percep-
¢do de qualidade difere da do consumidor,
gue considera suas preferéncias e gostos in-
dividuais ao classificar um vinho como sendo
de qualidade. Ao analisar as preferéncias do
consumidor, as equipes de marketing e de
producdao podem direcionar os tipos de vi-
nhos para diferentes categorias de consumi-
dores, ou  reposicionar uma marca exis-
tente de vinho para melhorar as vendas.
Pode-se também verificar se o consumi-
dor prefere mais ou menos acidez, se esta
mais sensivel a escolher um vinho pelo seu
preco, ou pela marca, etc. (Lattey et al.,
2007).

Na Franca, pais com tradicdo em pro-
ducdo e consumo de vinhos, os trés atributos
mais citados como relevantes na escolha da
bebida foram respectivamente: harmoniza-
¢do com a comida, pais de origem do vinho e
conhecimento prévio do produto. Na lItalia,
os trés itens preferidos foram: degustacao
prévia do vinho, harmoniza¢dao com a comida

momento da compra

e pais de origem, respectivamente (Good-
man et al.,, 2007). J& na Espanha, o fator
preco foi avaliado positivamente, embora os
consumidores importaram-se mais com a
harmonizagao entre vinho e a comida e o pais
de origem (Magistris et al., 2011). Em Portu-
gal, os consumidores de vinho tenderam a es-
colher vinhos com precos inferiores (Guerra,
2005). Entretanto, os consumidores Hunga-
ros valorizaram mais o sabor, a qualidade e o
pais de origem do vinho (Szabo & Szeles,
2006). Os atributos mais valorizados pelos
austriacos foram: variedade de uva, degusta-
¢do prévia do vinho e pais de origem (Good-
2007). Na Australia, os atributos
mais importantes na decisdo de compra de

man et al.,

um vinho foram: conhecimento prévio do vi-
nho, recomendado por alguém e variedade
2007). Uma analise
mais detalhada por tipos de consumidores in-

da uva (Goodman et al.,

dicou que a regiao de origem e a reputacao
do vinicultor foram mais importantes para
consumidores de alta especializagao em vi-
nho, enquanto que para os consumidores
menos conhecedores da bebida, o estilo de
vinho e o prego tiveram mais relevancia para
escolha do produto (Johnson & Bastian,
2007).

Nos Estados Unidos, o conhecimento
prévio do vinho (Goodman et al., 2007), a re-
comendac¢do por alguém (Goodman et al.,
2007; Lewis, 2010), a variedade de uva (Goo-
2007; Lewis, 2010) e o pais de
origem do vinho (Lewis, 2010) sdo os fatores

dman et al,,

gue mais influenciam na decisdao de compra
do consumidor de vinho. Enquanto no Brasil,
a marca foi citada como atributo de maior im-
portancia na escolha de um vinho, seguida de
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conhecimento prévio do vinho e harmoniza-
¢do com a comida (Goodman et al., 2007).

Apds revisdo de pesquisas realizadas
em outros paises, a proxima segdo apresenta
a metodologia aplicada para identificar a re-
levancia dos atributos do vinho na compra do
produto para o consumidor da RMR, ao expor
a abordagem de pesquisa, os instrumentos
de coleta de dados, os procedimentos para
definicdo da amostra, além da técnica em-
pregada para analise dos dados, bem como
as limitacoes da pesquisa.

6 METODOLOGIA

Ao observar estudos realizados em
outros paises, percebe-se que a abordagem
guantitativa tem sido a mais utilizada para
pesquisar as preferéncias dos consumidores
em relacdo aos atributos de um produto.
Dentro dessa abordagem, os métodos mais
empregados foram o Ranking, o Método do
Likert.
Entretanto, mais recentemente, a escala

Emparelhamento e a escala
Best-Worst tem sido sugerida, pois permite
estudar um grande conjunto de atributos de
maneira mais rdpida e facil, evitando a
fadiga dos entrevistados que pode gerar
resultados inconsistentes e distorcidos
(Groot, 2011).

Por meio do instrumento Best-Worst
BWS,

por Jordan Louviere em 1987,

Scaling (ou inventada
é também
chamada de Maximum Difference Scaling, ou
MaxDiff), os pesquisados sdo convidados
aindicar entre as alternativas oferecidas o
melhor, ou 0 mais importante, e o pior, ou o
menos

(Groot,

importante atributo do produto

2011). Deste modo, consegue-se

momento da compra

identificar a diferenca maxima entre as
preferéncias ou o grau de importancia que o
dd a determinado atributo
2010).
entrevistados ndo podem gostar ou ndo

consumidor
(Erdem et al., Nesse método os
gostar de todos os atributos. Sua intencdo é
identificar o peso de importancia resultante
gue cada atributo tem em relacdo aos outros
(Lockshin et al., 2009).

Os questionadrios da BWS sdo relativa-
mente faceis de serem entendidos pela mai-
oria dos entrevistados, pois as pessoas jul-
gam mais facilmente os itens quando esses
sdo situados em extremos do que avalia-los
por meio de escalas que os ordenam em dife-
rentes graus de importancia ou preferén-
cia (Sawtooth Software, 2007). A proprie-
dade importante do método é que a escala é
livre e ndo ha estilo de resposta, aspecto re-
levante para pesquisas transculturais (Sawto-
oth Software, 2007). Gracgas a estes benefi-
cios, este método vem sendo utilizado em va-
rios trabalhos sobre o comportamento do
consumidor.

Para atingir os objetivos deste traba-
Iho foi elaborada uma escala de atributos do
vinho com base na pesquisa de Goodman et
al. (2007). Foram considerados os seguintes
atributos: variedade da uva; origem do vinho;
marca; premiac¢ao; harmonizagdao com ali-
mentos; informacgdes contidas no contra-ro-
tulo; rétulo frontal atraente e teor alcodlico.
Os itens - conhecimento prévio do vinho; re-
comendacdo por alguém; visor promocio-
nal na loja; informacg®es na prateleira e lei-
tura sobre o vinho - foram retirados por nao
serem considerados atributos do produto.
Optou-se também por inserir na pesquisa o
item preco por este ter sido apontado em ou-
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tras estudos como tendo alto grau de influen-
cia na decisdo de compra (c.f Magistris et al.,
2011; Guerra, 2005; Johnson & Bastian, 2007;
Mcgarry & Thompson, 2010), totalizando as-
sim nove atributos a serem mensurados.

7 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados uti-
lizado nesse trabalho foi o questionario com
perguntas fechadas de multipla escolha,
adaptado das pesquisas de Forbes (2008) e
Groot (2011) e elaborado pela ferramenta
Survey Monkey (software de pesquisa on-
line).

O resultado final foi um questionario
com 15 questdes divididas em trés partes. A
primeira parte foi composta por quatro ques-
tOes sociodemograficas como idade, renda,
educacdo e género além de uma questdo so-
bre a frequéncia do consumo de vinho. A se-
gunda parte foi composta por uma escala de
intervalo, Likert, com 5 pontos, que variam
de discordo plenamente (1) a concordo ple-
namente (5). A terceira e ultima parte é cons-
tituida por questdes elaboradas com base na
escala BW propriamente dita, em que os con-
sumidores escolheram apenas o item mais
importante e o menos importante entre as
combinagbes possiveis dos atributos.

Para a construcao da BWS é necessa-
rio determinar o tamanho do conjunto de es-
colha e a quantidade de combinag¢des possi-
veis a serem feitas entre os atributos. Se-
gundo Groot (2011) o experimento deve ter
pelo menos trés alternativas ou opg¢des de es-
colha em cada conjunto e ndo ultrapassar
seis alternativas, pois a qualidade de resposta
do consumidor diminui quando o nimero de

momento da compra

alternativas aumenta. Ja Chrzan e Patterson
(2006) recomendam um maior niumero de
conjuntos com menor numero de itens por
guestdo e Orme (2005) propde que o numero
de alternativas por conjunto de escolha nao
deve ser maior que a metade do numero to-
tal de atributos, pois, hipoteticamente, um
numero maior de itens por conjunto resulta
em menor precisdo para os itens de impor-
tancia ou preferéncia média.

Levando-se em consideracdo as ob-
servacoes feitas por Orme (2005), o nUmero
de alternativas por combinacdo utilizado
nesse trabalho foi quatro. Como a metade do
numero total de atributos pesquisado (9) é
igual a um ndmero decimal (4,5) e 0 nimero
de alternativas do conjunto deve ser menor
ou igual a metade do total de atributos cada
questdo do questiondrio apresentou um con-
junto com quatro alternativas, o que também
atende as recomendac¢bes de Groot (2011),
Chrzan e Patterson (2006).

Para definir a quantidade de conjun-
tos de escolha foi usada uma fun¢do do nu-
mero total de atributos avaliados (Ncsets,
que quer dizer em inglés: number of choice
sets).

Figura 2 - Férmula Ncsets

Ncsets=kR / n

Fonte: Groot (2011, p. 107).

Na Figura 2, “k” representa o nUmero
total de atributos a serem estudados (9), “n”
€ o numero de alternativas em cada conjunto
de escolha (4) e “R” o numero de vezes que
cada atributo é apresentado através do con-
junto de escolha a cada individuo, logo

Ncsets =9R /4. Mas ainda é necessario de-
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terminar "R". Conforme Groot (2011) ndo fo-
ram encontrados trabalhos de carater cienti-
fico que abordem essa questdo e para evitar
a fadiga dos entrevistados, ele decidiu repetir
cada atributo 4 vezes através de conjuntos de
escolha (R =4), resultando em 9 combinacdes
com 4 atributos cada, onde todos os atribu-
tos apareceram igual e repetidamente 4 ve-
zes.

Com base nestas orientacdes elabora-
ram-se todas as combinac¢Oes possiveis, ou
seja, distribuir os nove atributos em conjun-
tos de escolha de forma equilibrada. Como
cada atributo deve ter mesma chance de ser
escolhidos, todos devem aparecer o mesmo
numero de vezes no questionario (Sawtooth
Software, 2007).

8 AMOSTRAGEM

Para essa pesquisa os consumidores
de vinho do Recife representam o universo.
Dada a impossibilidade de pesquisar toda a
populagao devido as limitagdes de tempo e
recursos, a solugao foi selecionar um grupo
menor desse universo, mas que fosse o mais

Tabela 1 — Countbest e Countworst
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representativo possivel. Segundo Gil (2002) a
amostra adequada com um coeficiente de
confianca de 95,5% para uma populacdo de
mais de 100.000 pessoas e com margem de
erro de mais ou menos 10% é igual a 100 pes-
soas.

Apds a montagem, pré-teste e revisao
do questionario, os links de acesso ao sof-
tware Survey Monkey foram enviados por e-
mail, e disponibilizados na rede social, via
mensagens online ou convite de participacao
em evento.

9 METODO DE ANALISE DOS DADOS

Para analisar os dados coletados pela
escala BW, inicialmente calculou-se o nivel de
importancia de cada atributo, que é o
nimero de vezes que o0s entrevistados
indicam cada atributo como mais importante
(Countbest) menos o nimero de vezes que
esse mesmo atributo foi apontado como
menos  importante  (Countworst). O
Countbest e Countworst encontrados para
cada um dos nove atributos desse estudo

estao expostos na Tabela 1:

Countbest Countworst
Variedade da uva 195 40
Origem do vinho 164 22
Harmonizagcdo com alimento 184 65
Informacgdes contidas no contra-rétulo 132 37
Preco 71 83
Marca 50 129
Premiacao 47 171
Teor alcodlico 37 176
Rotulo frontal 20 177

Fonte: Analise de dados
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A partir de entao foi calculado o
escore padrdo, que é o nivel de importancia
dividido pelo numero de vezes que cada
atributo aparece na combinacdo multiplicado
pelo nimero de questiondrios respondidos,
conforme pode-se observar na equacdo a
seguir:

Figura 3 — Férmula do escore padrdo

Countbes — Countwors

Standard Score =
an

Fonte: Goodman (2005, p. 6)

Apds aplicacdo da equacdo, os
resultados sdo expostos em tabelas na secdo
a seguir.

10 RESULTADOS

A amostra estudada foi dominada por
consumidores com idade entre 18 e 35 anos
e a quantidade de respondentes dos géneros
feminino e masculino foi equilibrada (47%
mulheres e 53% homens). A maioria dos
consumidores pesquisados possui curso
superior completo (60%) e no que se refere a
renda familiar, a maioria dos respondentes
(44%), pertence a classe C, ou seja, possui
renda entre 4 a 10 salarios minimos (SM)
segundo a classificacdo de classe social

adotada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
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e Estatistica (IBGE). Enquanto que a classe D
renda familiar de 2 a 4 SM) é
representada por 19% dos participantes da

(com

pesquisa. Em relacdo a frequéncia do
consumo de vinho do Recife, grande parte
dos consumidores bebe vinho apenas uma

vez ao més ou muito raramente.

11 RELEVANCIA DOS ATRIBUTOS DO VINHO
PARA OS CONSUMIDORES DO RECIFE

Por meio da escala Best-Worst identi-
ficou-se o grau de relevancia dos atributos
em relacdo a sua influéncia sobre a decisdo
de compra de um produto. Foi adotada a
classificacdo de Espartel (1999) que divide os
atributos em: a) importantes — aqueles avali-
ados como importantes no momento da es-
colha do produto, mas que ndo determinam
a compra do mesmo — e b) determinantes -
aqueles atributos capazes de influenciar a de-
cisao de compra do consumidor.

Apds analise dos dados coletados por
meio da escala BW, 5 (cinco) dos 9 (nove)
atributos investigados tiveram nivel de rele-
vancia negativo e por isso foram classificados
apenas como importantes (Espartel, 1999:
35). Sdo eles: pre¢o, marca, premiagao, teor
alcodlico e rotulo frontal atraente conforme
tabela 2.

Rev. Bras. Pesg. Tur. Sdo Paulo, 11(1), pp. 89-109, jan./abr. 2017.

100



(="

Diniz, N.; Almeida, S.; Salazar, V. ; Souza A.G.

RPTU R) Consumo de vinhos na cidade do Recife (Brasil): uma pesquisa da relevancia dos atributos da bebida no

momento da compra

Tabela 2 — Atributos do Vinho Classificados como Importantes pela Escala BW

Atributos Nivel de relevancia Escore padrdo
Preco -12 -0,03

Marca -79 -0,1975
Premiagdao -124 -0,31

Teor alcodlico -139 -0,3475
Rétulo frontal atraente -157 -0,3925

Fonte: Andlise de dados

O preco estd entre os atributos indica-
dos negativamente pela maioria dos respon-
dentes, embora tenha sido o mais impor-
tante dentre os 5 atributos listados na tabela
2, pois obteve um escore padrdo proximo de
zero. Ao analisar as respostas dos itens que

Tabela 3 - Hipdteses exploratdrias do atributo prego

medem a importancia do atributo preco so-
bre a decisdo de compra do consumidor per-
cebe-se que este realmente ndo é um atri-
buto muito significativo para a amostra pes-
quisada conforme se pode observar na Ta-
bela 3.

n°de
) . 1 2 3 4 5

Hipotese exploratéria respostas
Vinhos sé&o caros 12% 23% 36% 24% 5% 100
Preco baixo é importante na compra de um
vinho. 17% 25% 24% 28% 6% 100
N&o gosto de vinhos com alto teor alcodlico. 19% 18% 29% 21% 13% 100
Ja comprei vinho s6 por que apresentava um
rétulo frontal atraente. 33% 30% 8% 23% 6% 100
Prefiro tomar vinhos que ja foram premiados. 17% 20% 34% 22% 7% 100
Conhec¢o muitas marcas de vinho. 4% 24% 28% 30% 14% 100

Fonte: Analise dos dados

Apenas 29% dos respondentes acham
os vinhos caros, enquanto que 35% deles dis-
cordam ou discordam plenamente dessa opi-
nido. A baixa influéncia do atributo preco
para os consumidores desta amostra fica
ainda mais explicita quando os resultados
apontam que 42% dos entrevistados discor-
dam ou discordam totalmente que o precgo
baixo seja um aspecto importante na compra
dessa bebida. Esse resultado é diferente do
observado na pesquisa feita por Guerra
(2005) em Portugal, onde os consumidores
preferem comprar vinhos com precos baixos.

A marca do vinho e a premiagdo tam-

bém foram atributos indicados negativa-
mente pela escala BW ndo tendo um peso
significante para os consumidores de vinho
no momento da compra da bebida. Esse re-
sultado pode ser indicativo de auséncia ou de
deficiéncia no plano de marketing dos produ-
tores de vinho. A pouca divulgacdo e promo-
¢do das marcas e dos prémios recebidos pe-
los vinhos pode dificultar o estabelecimento
do produto no mercado, assim como a cons-
trucao de uma relagdo de confianga com o
consumidor a ponto de influencia-lo na sua
decisdao de compra.

Analisando os resultados da escala Li-
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kert pode-se compreender melhor a percep-
¢do do consumidor sobre estes dois atribu-
tos. Apenas 44% dos consumidores concor-
dam plenamente ou apenas concordam que
conhecem muitas marcas de vinhos. E em-
bora os consumidores conhegam um grande
numero de marcas, este aspecto nao foi ca-
paz de fazer com que o atributo marca tivesse
seu nivel de relevancia classificado positiva-
mente pelos respondentes. A pouca relevan-
cia da premiagdo fica evidente na sentenga
“Prefiro tomar vinhos que ja foram premia-
dos”, pois os resultados indicam que apenas
29% dos consumidores concordam ou con-
cordam totalmente com essa declaracao.

O teor alcodlico do vinho também foi
classificado como um atributo importante.
Em relacdo as consideracgdes dos consumido-
res em termos da graduacdo alcodlica da be-
bida, os resultados encontrados pela escala
Likert revela que 29% dos consumidores sdo

momento da compra

indiferentes quanto a esse atributo, en-
guanto que 34% ndo gostam de vinhos com
alto teor alcodlico.

Por fim, o rotulo frontal atraente
surge como ultimo atributo importante. A
baixa relevancia do rétulo frontal também
pode ser observada nos resultados encontra-
dos pela escala Likert visto que 66% dos con-
sumidores discordam ou discordam total-
mente da afirmativa “J4 compreivinho sé por
gue apresentava um rétulo frontal atraente”.

Quatro dos nove atributos do vinho
foram avaliados positivamente pelos
consumidores pesquisados, e dessa forma
foram considerados como determinantes
para a compra da bebida, sdo eles: variedade
de uva, origem do vinho, harmonizacdo com
alimento e informag¢des do contra-rétulo,
conforme resultados apresentados na Tabela

4.

Tabela 4 — Atributos do Vinho Classificados como Determinantes pela Escala BW

Atributos

Variedade da uva

Origem do vinho

Harmonizagdao com alimento
Informagdes contidas no contra-rétulo

Nivel de relevancia

Escore padrao

155 0,3875
142 0,355

119 0,2975
95 0,2375

Fonte: Analise de dados

Ao ponderar os atributos determinan-
tes para os consumidores do Recife, a varie-
dade de uva foi o atributo que mais influen-
ciou na escolha do vinho. Interessante obser-

var que os consumidores preferem as uvas
tintas as brancas conforme as respostas da
tabela 5.
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Tabela 5 — Hipdteses exploratorias dos atributos determinantes

(o]
Hipotese exploratéria 1 2 3 4 5 n°de
respostas

Vinhos elaborados de uvas tintas sdo mais
Saborosos. 9% 19% 24% 23% 25% 100
Eu gosto de beber vinho com a comida. 3% 8% 10% 42% 37% 100
Eu acho o vinho mais gostoso quando
harmonizando com a comida L e ees e 37% 100
Eu leio as informac¢des do contra-rtulo para
comprar um vinho 7% 10% 20% 34% 29% 100
As informac¢des do contra-rotulo me ajudam a
conhecer o vinho melhor £50 e B0 A 28% 100
Os vinhos internacionais s&o mais gostosos
que os vinhos brasileiros. 16% L% 35% 24% 8% 100
Os vinhos brasileiros sdo tdo bons quanto os
importados. 3% 26% 30% | 23% 18% 100
Os vinhos tintos sdo mais faceis de harmonizar
que os brancos 10% 25% 29% 23% 13% 100

Fonte: Analise dos dados

A origem do vinho é a segunda carac-
teristica determinante para o consumidor no
momento da compra. Entretanto, o consumi-
dor ndo tem uma opinido formada e muito
clara sobre a qualidade dos vinhos nacionais
versus internacionais como se pode observar
nos resultados obtidos pela escala Likert. Na
sentenga “Os vinhos internacionais sao mais
gostosos que os vinhos brasileiros”, 32% dos
consumidores pesquisados concordam ou
concordam plenamente, enquanto que 33%
discordam ou discordam totalmente. Por ou-
tro lado, 41% dos respondentes concordam
ou concordam plenamente que os vinhos
brasileiros s3ao tdao bons quanto os importa-
dos.

O terceiro atributo determinante foi a
harmonizacdao com o alimento, confirmado
pelo resultado das hipdteses exploratérias da
escala Likert, visto que 79% dos responden-
tes gostam de beber vinho com a comida e
66% acham o vinho mais gostoso quando
harmonizado com a comida. Embora esses

resultados indiguem que o consumidor valo-
riza a harmonizagdo, ndo foram encontrados
indicios de que ele possui conhecimento su-
ficiente para fazer essa combinacdo correta-
mente. Essa suspeita se intensifica ao obser-
var a escala Likert, pois os consumidores tém
duvida sobre alguns aspectos importantes na
harmonizagao. Apenas 35% dos consumido-
res demonstram ter conhecimentos de que
os vinhos tintos sdo mais dificeis de harmoni-
zar, ao discordarem ou discordarem total-
mente da frase “Os vinhos tintos sao mais fa-
ceis de harmonizar que os brancos”.

As informacdes do contra rétulo foi o
quarto atributo determinante para o consu-
midor no momento da compra. De acordo
com os resultados encontrados pela escala
Likert, 63% dos
formacgdes contidas no contra rétulo antes de

respondentes leém as in-
comprar o vinho e 74% consideram que essas
informagdes ajudam a conhecer ovinho me-
Ihor. Este achado corrobora os argumentos
de Lockshin & Hall (2003) de que os consumi-
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dores usam as informacdes do contra rétulo
para escolher um vinho. Além disso, a rele-
vancia do contra rétulo para os consumido-
res de vinho comprova as afirmagdes de
Mello (2002) e Sloan (2005) sobre a necessi-
dade da busca de conhecimento do consumi-
dor para apreciar melhor a bebida.

12 CONCLUSOES

O destaque de aspectos conclusivos
emergentes na andlise dos dados nos faz re-
tornar ao objetivo geral deste estudo: identi-
ficar e analisar a relevancia dos atributos do
vinho no processo decisdrio de compra desse
produto para os consumidores do Recife.

Variedade de uva, origem do vinho,
harmoniza¢do com o alimento e informacgdes
contidas no contra rétulo, foram respectiva-
mente, os atributos determinantes para o
consumidor de vinho do Recife em sua deci-
sdo de compra, ou seja, tais atributos tiveram
maior capacidade de influenciar a escolha do
consumidor. Comparando esses resultados
com a pesquisa feita no Brasil por Goodman
et al. (2007) os atributos harmonizagao do vi-
nho com comida, a origem do vinho e a vari-
edade da uva também aparecem entre os
atributos mais relevantes. Entretanto, no es-
tudo realizado por aqueles pesquisadores, a
marca surge como atributo determinante no
momento da compra - resultado divergente
do levantamento realizado com os consumi-
dores do Recife. No estudo desenvolvido na
capital pernambucana, as informagdes do
contra rétulo apareceram entre os atributos
determinantes, enquanto que nos achados
de Goodman et al. (2007) este aspecto foi in-
dicado negativamente.
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Dois atributos sao destacados como
determinantes tanto nos paises pesquisados
por Goodman et al. (2007) (Australia, Austria,
Italia, Franca, Nova Zelandia, Estados Unidos
da America, inclusive o Brasil) como no Recife
e também em pesquisas de outros autores
como Magistris et al. (2011), Szabo e Szeles
(2006), Johnson e Bastian (2007), Lewis
(2010) e McGarry e Thompson (2010). Sao
eles: a variedade da uva e a origem do vinho.
Estes dois atributos possuem uma interliga-
¢do, pois plantando-se uma mesma casta de
uva em lugares diferentes obtém-se vinhos
de sabores distintos. Segundo Forbes (2008:
ii) hd uma relacdo entre a origem do vinho e
a percepcao de qualidade do produto do con-
sumidor. A variedade da uva é um atributo
muito importante na elaboracdo da bebida,
pois é responsavel pelo aroma e sabor do vi-
nho (Pinto, 2009: 44).

A variedade da uva e a origem do vi-
nho, atributos peculiares do vinho, sdo atri-
butos determinantes em varios paises, que
devem ser considerados pelos produtores
para elaboracgdo de seus vinhos. Mas é neces-
sario pesquisar mais profundamente qual o
pais e a variedade de uva mais consumida no
Recife, pois ndo foi observada uma opinido
clara sobre a qualidade dos vinhos nacionais
e internacionais apesar de o pais de origem
do vinho ter sido o segundo atributo mais re-
levante. Essas informag¢des devem ser consi-
deradas pelos produtores de vinho, assim
eles conhecerdao a preferéncia do consumi-
dor em termos de origem do vinho e varie-
dade de uva, para ajuda-los na elaboragao do
seu plano estratégico e de marketing.

Embora o pre¢o do produto seja fre-
guentemente usado pelos consumidores
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para auxiliar a sua decisdo de compra (Engel
et al. 2000), nessa pesquisa assim como nas
pesquisas de Goodman et al. (2007) o preco
foi indicado negativamente tendo pouca re-
levancia para o consumidor de vinho. Dife-
rente de algumas pesquisas onde o prego foi
um atributo fundamental na compra de um
vinho (Guerra, 2005; Mcgarry & Thompson,
2010) ou foi indicado positivamente (Magis-
tris et al., 2011). Os consumidores provavel-
mente utilizam o preco como delimitador im-
portante de suas op¢des de escolha, eles con-
sideram uma faixa de preco aceitdvel para
comprar um vinho, porém esse atributo ndo
é determinante no momento da compra
dessa bebida (Forbes, 2008).

Johnson e Bastian (2007) fizeram uma
observacdo importante em relacdo a influén-
cia do preco. Em suas pesquisas o preco baixo
foi fator determinante apenas para os consu-
midores que tinham menos conhecimento
sobre o vinho. Apesar de a relagdo entre
preco e nivel de conhecimento sobre o vinho
nao ter sido examinada neste estudo, pode-
se perceber que o consumidor recifense esta
se aperfeicoando na arte do vinho, prefe-
rindo vinhos finos aos de mesa, buscando
mais conhecimento sobre a bebida, lendo as
informacgdes do contra rétulo e apreciando a
harmoniza¢ao com a comida.

Os achados desse estudo podem ser
relevantes para os produtores e comercian-
tes de vinho desenvolverem estratégias ca-
pazes de influenciar seus consumidores, prin-
cipalmente por que o mercado mundial do vi-
nho esta cada vez mais competitivo (Forbes,
2008).

Concluiu-se que muito dos atributos
do produto ndo sdo determinantes para os

momento da compra

consumidores durante suas decisdes de com-
pra de vinho. Atributos como a aparéncia do
rotulo e premiacdo tiveram pouca influéncia
sobre a decisdao do consumidor. Esse resul-
tado pode indicar que tais atributos atual-
mente recebem pouco esforco da equipe de
marketing.

A continuidade dessa pesquisa pode
ajudar a industria na producdo de vinhos que
satisfacam o perfil de seus consumidores, mi-
nimizando o risco de perder os clientes exis-
tentes, além de identificar quais marcas de
vinhos sdo seus concorrentes. Assim, sugere-
se: 1) Elaborar pesquisas que levem em con-
sideracdo a segmentos especificos de mer-
cado, para que as empresas conhegam me-
Ihor seus consumidores e seu publico alvo e
consigam planejar seus produtos e propagan-
das eficientemente; 2) Pesquisar as preferén-
cias do consumidor de acordo com as situa-
¢oes de consumo, que influenciam seu com-
portamento; 3) Aprofundar o estudo sobre
algum atributo especifico. Por exemplo, o
pais de origem foi um atributo relevante para
os consumidores, mas seria interessante
identificar qual ou quais paises o consumidor
prefere no momento de comprar um vinho.
Pode-se pesquisar também quais as informa-
¢Oes que o consumidor gostaria de encontrar
no contra-rétulo, um dos atributos mais rele-
vantes nessa pesquisa, pois segundo Mcgarry
e Thompson (2010) os rétulos que continham
informacdes sobre os sabores e aromas do vi-
nho tiveram impacto mais positivo sobre a
decisdao de compra dos consumidores.
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